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Señores miembros del Jurado, se presenta ante ustedes la Tesis titulada: El marketing 
directo y el posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 
2017; con el fin de determinar la relación entre las variables marketing directo y 
posicionamiento, en cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la 
Universidad César Vallejo, para obtener el título profesional de Licenciada en 
Marketing y Dirección de Empresas. Los resultados obtenidos durante el desarrollo de 
la investigación representan evidencias donde se han demostrado que el marketing 
directo  tiene un nivel de correlación positiva media con el posicionamiento. 
 



























                                                                                                                           Pág. 
PAGINAS PRELIMINARES 
Página del jurado  ii 
Dedicatoria iii 
Agradecimiento iv 





I.    INTRODUCCIÓN 1 
1.1 Realidad problemática 2 
1.2 Trabajos previos 5 
1.3 Teorías relacionadas al tema 9 
1.4 Formulación del problema 20 
1.5 Justificación del estudio 20 
1.6 Hipótesis 23 
1.7 Objetivos 23 
II.   MÉTODOLOGÍA 24 
2.1 Diseño de Investigación 25 
2.2 Variables, operacionalización 26 
2.3 Población y muestra 27 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y  
confiabilidad 28 
2.5 Métodos de análisis de datos 30 
2.6 Aspectos éticos 30 
III.  RESULTADOS 31 
IV. DISCUSIÓN 45 
CONCLUSIONES 50 
RECOMENDACIONES 52 
REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 54 
  





                                                                                                                             Pág. 
ANEXOS                                                                                                                60 
Anexo 1- Matriz de consistencia                                                                            61                                                                       
Anexo 2 -Validación de expertos                                                                           62                                                                                                                                                               
Anexo 3 -Instrumento de medición                                                                        68                                                                                                                                                       
Anexo 4- Base de datos                                                                                        70                                                                                                                                      
Anexo 5- Resultado del turnitin                                                                             80                                                                  
Anexo 6- Acta de aprobación de originalidad de tesis                                          81 
Anexo 7- Formulario de autorización para la publicación electrónica                   82 
                de la tesis  
Anexo 8-  VB de la versión final de la tesis                                                           83 


























Índice de Tablas 
                                                                                                                            Pág. 
Tabla 1- Operacionalización de la Variable Marketing Directo 26 
Tabla 2- Operacionalización de la Variable Posicionamiento 27 
Tabla 3- Validación de Expertos 28 
Tabla 4- Fiabilidad de la Encuesta de la Variable 1: Marketing Directo 29 
Tabla 5- Fiabilidad de la Encuesta de la Variable 2: Posicionamiento 29 
Tabla 6- Prueba de Normalidad de la Variable 1 y la variable 2 32 
Tabla 7- Prueba de hipótesis general: marketing directo y                                    38         
    posicionamiento   
Tabla 8- Prueba de hipótesis específica 1: base de datos y                                  40                    
    posicionamiento    
Tabla 9- Prueba de hipótesis específica 2: medios y creatividad  y                       42         
    posicionamiento  
Tabla 10- Prueba de hipótesis específica 3: oferta y servicio al cliente,                44       

























Índice de Figuras 
                                                                                                                         Pág. 
Figura 1-Gráfico de Dispersión variable 1 y variable 2                                          33  
Figura 2-Gráfico de Dispersión de la dimensión 1 y variable 2                             34 
Figura 3-Gráfico de Dispersión de la dimensión 2 y variable 2                             35 





































En la presente investigación se abordó desde el enfoque de Alet (2011) que nos dice 
que el marketing directo es un proceso de interacción de comunicación que emplea 
diferentes medios, dirigidos a establecer una relación directa entre la empresa y sus 
clientes potenciales o actuales, por medio de canales de distribución u otras personas 
interesadas; atendiéndolos de manera personalizada y generando negociaciones en 
cualquier punto de venta, y para la variable 2 se basó en el enfoque de Kotler & Keller 
(2011) quienes sostienen que el posicionamiento es el acto de plantear la oferta y la 
imagen de un negocio, de tal manera que ocupe un espacio diferenciador en la mente 
de los clientes.  
Los objetivos que se determinaron fueron los siguientes: determinar la relación entre 
la variable marketing directo y sus respectivas dimensiones con la variable 
posicionamiento. El método empleado durante la investigación fue el hipotético 
deductivo y los principales resultados fueron: existe correlación significativa entre las 
variables marketing directo y posicionamiento, de igual manera las dimensiones 
también han tenido una correlación significativa entre ellas. Conclusión: El resultado 
que se ha obtenido durante el proceso investigativo determina que existe una 
correlación positiva media de 0,636 puntos de la variable 01: marketing directo y la 
variable 02: posicionamiento. 
 
 




















The present investigation is approached from the approach of Alet (2011) that tells us 
that direct marketing is a communication interaction process that uses different means, 
aimed at establishing a direct relationship between the company and its customers; 
whether they are potential or current customers, through distribution channels or other 
interested persons; attending them in a personalized manner and generating 
negotiations at any point of sale and for variable 2 is based on the approach of Kotler 
and Keller (2011) who argue that positioning is the act of posing the offer and the image 
of a business, such way that occupies a differentiating space in the minds of customers. 
The objectives that were determined were the following: determine the relationship 
between the direct marketing variable and its respective dimensions with the positioning 
variable. The method used during the investigation was the hypothetical deductive. The 
main results were: there is a significant correlation between the variables direct 
marketing and positioning; the dimensions have also had a significant correlation 
between them. Conclusion: The result that has been obtained during the research 
process determines that there is an average positive correlation of 0.636 points of 
variable 01: direct marketing and variable 02: positioning. 
 

















I. INTRODUCCIÓN  
 
En la presente tesis se abordarán temas relacionados con la implementación del 
marketing directo para lograr el posicionamiento de la Escuela de Conductores 
Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
 
        La tesis  se divide en tres capítulos para su fácil comprensión, teniendo dentro 
del Capítulo I,  la realidad problemática (en el que se explica la situación del sector 
en el que se desarrolla la empresa, su principal problema, que es el que no se 
encuentra posicionado en el mercado y la propuesta de solución que es implementar 
el marketing directo), las teorías relacionadas al tema, marco teórico (con las 
definiciones de las variables, dimensiones e indicadores), el marco conceptual (con 
las definiciones de las palabras que más se usan en la investigación), la formulación 
del problema, justificación del estudio, hipótesis y finalmente los objetivos. 
 
         En el capítulo II, se explica la metodología de la investigación, la 
operacionalización de variables, la población y muestra, técnicas e instrumentos de 
recolección (validez y confiabilidad), el método de análisis (hipotético deductivo) y 
los aspectos éticos. 
 
        Finaliza en el capítulo III, se presentan los resultados de la investigación junto 
con su interpretación, a través de la prueba de normalidad y la prueba  estadística 
Rho de Sperman; la discusión de resultados, conclusiones, recomendaciones, 













Las empresas quieren lograr que su mercado objetivo, a través de sus productos y/ 
o servicios, satisfagan sus necesidades; de tal manera que lo perciban mejor que el 
que brinda la competencia; y para cumplirlo  se emplean estrategias y tácticas  para 
que el producto y/o servicio ocupe un espacio diferenciador en la mente del 
consumidor, buscando ser la primera opción para satisfacer la necesidad que 
requiera en ese momento. 
 
Las escuelas de conducción se encuentran en el mercado con la finalidad de 
formar a los futuros conductores, brindándoles clases de manejo así como 
conocimiento teóricos necesarios para obtener su licencia de conducir y logren 
transportarse en sus automóviles sin problemas. 
 
           En muchos países existen escuelas de conducción que brindan clases de 
forma privada, para ser después reguladas por las entidades encargadas de cada 
país. Pero también está presente la informalidad, que trae como consecuencia una 
saturación en el mercado de escuelas de manejo, habiendo tantas empresas y que 
el cliente interesado no sepa cual elegir y en quién confiar. 
 
En Argentina (Buenos Aires) encontramos 39 escuelas de manejo que están 
debidamente reconocidas y autorizadas por la entidad encargada; pero según la 
Asociación de Academias de Conductores de Buenos Aires (ACACOBA), se 
encuentran más de 350 escuelas que no cumplen con los reglamentos básicos para 
enseñar.  
 
En nuestro país según el Ministerio de Transporte y Comunicaciones (MTC), 
hasta la actualidad en el mercado encontramos 232 escuelas de conducción 
alrededor del país; que tienen los permisos solicitados para ofrecer el servicio de 
enseñanza para conducir y que al año expiden alrededor de 200,000 licencias de 
conducir aproximadamente. 
 
Actualmente no existe una ranking de las mejores escuelas de conducción, 
recién se implementará para éste año; en medida a los recientes operativos que  se 





el mercado; tal como menciona la directora de Transporte Terrestre, María Jara 
Risco (2017): se está creando para fin de año un ranking de las mejores escuelas de 
manejo, lo cual se determinará a través del número de postulantes que lograron 
obtener la licencia de conducir; y las escuelas que se encuentren en el último puesto, 
serán retiradas por el propio consumidor.  
 
Éste ranking nos permitirá reconocer la preferencia del consumidor peruano 
respecto a las Escuelas de Conducción, y ver la posición en que se encuentra cada 
una.  
 
Si bien no hay un ranking oficial, se puede tener una referencia de las escuelas 
mas solicitadas y preferidas por el consumidor; según el portal Todo Autos (2015) 
nos mencionan una lista de las principales Escuelas de Conducción, siendo las 3 
principales: El Touring y Automóvil Club del Perú (que en la actualidad se encuentra 
con suspensión definitiva puesto que no puede ser formadora y evaluadora a la vez); 
la empresa José Gálvez (con más de 35 años en el mercado nacional) y la Escuela 
de Conducción Mario Hart (quien inició sus actividades en el año 2012; y que gracias 
a que su fundador es un personaje público, ha obtenido una buena aceptación por 
parte del consumidor peruano) . 
 
La Escuela de Conductores Metrópolis Car; se encuentra en el mercado 10 
años, brindando el servicio en el distrito de Surquillo; atrayendo a una gran cantidad 
de alumnos que con éxito han obtenido sus licencias de conducir. Pero como toda 
empresa presenta problemas y una de ellas es la gran competencia que existe; como 
mencioné en párrafos anteriores; existen 232 escuelas de conducción; sin contar con 
las sedes que pueden llegar a tener, logran ser  de 2 a 4 sedes por escuela de 
manejo, distribuidos estratégicamente. 
 
Esto impide de algún modo u otro que la empresa se pueda posicionar, puesto 
que existe una gran competencia. Por otro lado los clientes buscan la confianza de 
una escuela que le traiga los resultados que buscan; ya que el consumidor peruano 
tiene la idea de que las escuelas de manejo solo buscan su propio beneficio, 





solución a éste problema. Se realizaría un seguimiento al cliente a través de los 
diferentes medios; siendo el internet, el medio que usa la empresa, pero no con 
regularidad; y junto a los elementos dimensionados (base de datos, creatividad, 
medios, oferta y servicio al cliente) trabajándolos en conjunto se logre el 
posicionamiento que la empresa desea. 
 
La inversión en medios de marketing directo ha traído muy buenos resultados 
para las empresas, sobre todo en España, según un estudio realizado por Ia empresa 
InfoAdex (2017) dio como resultado que la inversión en medios de marketing directo, 
fue de 2 045,5 millones de euros (29,9% de la inversión total). De las empresas 
encuestadas el 56% admitió que ésta inversión le permitió lograr una buena 
efectividad y buen alcance de objeto. 
 
Mas empresas emplean el marketing directo, y el Perú no es ajeno a ésta 
realidad, un claro ejemplo son las empresas como Easy Taxi, con el empleo del 
marketing directo a sus conductores para que se afilien a su empresa y Wong, que 
busca brindar a sus clientes una atención más personalizada, tal como lo menciona 
el Gerente General de Cencosud, Juan Manuel Parada (2011) que su objetivo ahora 
es el marketing directo, ofreciéndoles a sus clientes una atención uno a uno, meta 
que quieren lograr por medio de catálogos personalizados. 
 
Se está empleando el Marketing Directo como solución para que la empresa 
se posicione y sea la primera opción al momento de solicitar éste tipo de servicio. 
Por tal motivo se plantea el siguiente problema de investigación: ¿Cuál es la relación 
que existe entre el marketing directo con el posicionamiento en la Escuela de 
Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017?, y se obtendrá la respuesta por medio 









1.2. Trabajos previos 
Para el presente trabajo de investigación se consideraron distintas Tesis, tanto 
internacionales como nacionales, relacionados al problema de estudio.  
 
1.2.1 Trabajos Previos Internacionales 
Altamirano (2015) en su tesis denominada: El Marketing Directo como medio de 
comunicación y el Posicionamiento de la marca de pantalones Jean Up de la 
empresa Modas y Textiles Mundo Azul, en la ciudad de Ambato, provincia de 
Tungurahua para optar el título de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios, en 
la Universidad Técnica de Ambato, Ambato - Ecuador. La investigación tuvo como 
objetivo posicionar la marca Jean UP por medio de una adecuada aplicación del 
marketing directo como medio de comunicación de la empresa Modas y Textiles 
Mundo Azul en el periodo Diciembre 2014 – Junio 2015; fue de tipo descriptivo - no 
experimental, con enfoque cuantitativo y la muestra de esta investigación estuvo 
conformada por 399 clientes que ingresaron entre los meses de Diciembre del 2014 
y Enero del 2015. Se presentan las siguientes conclusiones: 
 Por medio del estudio se determina que la empresa no presenta  programas 
comunicacionales, por lo tanto no logran llegar de manera eficaz al cliente actual y 
potencial, lo que trae consigo un bajo posicionamiento y participación de mercado en 
el segmento al cual se dirige. 
De acuerdo a los resultados de la investigación, se puede determinar que la 
empresa Textiles y Modas Mundo Azul, requiere implementar estrategias de 
marketing directo basadas en la comunicación, para mejorar el posicionamiento de 
marca. 
Se concluye que los clientes están de acuerdo en recibir información sobre la 
marca y sus nuevas promociones, novedades; esto nos dice que los clientes 
muestran interés y desean ser parte de ella. 
   
Olmos (2011), en su tesis denominada: Estrategias de Marketing y su 
incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa de calzado Nubesita´s 
de la provincia de Tungurahua para optar el título de Ingeniero en Marketing y 





          La investigación tuvo como objetivo determinar de qué manera las estrategias 
de marketing inciden en el posicionamiento en el mercado de la empresa Nube´s. La 
investigación fue de tipo descriptivo - correlacional, con enfoque cuantitativo y el 
tamaño de la muestra fue de 15 clientes internos y 10 externos. Se presentan las 
siguientes conclusiones: 
 
El posicionamiento que presenta la empresa ha disminuido en el mercado 
puesto que no cuenta con un plan de comunicación adecuado. 
La empresa Calzado Nubesita´s no está realizando una adecuada 
implementación de estrategias de marketing para lograr un mejor desempeño en  un 
mercado competitivo. 
El negocio necesita la implementación de Estrategias de Mix Promocional, 
para que logre posicionarse dentro de la mente del consumidor. 
 
          Montero (2015) en su tesis denominada: Estrategias de Marketing Directo para 
el Posicionamiento de la empresa WELDEC en la ciudad de Ambato para optar el 
título de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios, en la Universidad Técnica 
de Ambato, Ambato - Ecuador. 
           La investigación tuvo como objetivo determinar las estrategias de marketing 
directo que inciden en el posicionamiento de la empresa de servicios de soldadura 
“WELDEC” en la ciudad de Ambato, fue de tipo descriptivo con un enfoque 
cuantitativo y el tamaño de la muestra fue de 135 personas. Se presentan las 
siguientes conclusiones: 
 
 La empresa WELDEC no tiene bien de definido sus estrategias de 
marketing directo, es por eso que los talleres del rubro, desconocen acerca del 
servicio de soldadura que brinda, por lo tanto no está bien posicionada. 
 El personal no está capacitado, no tienen conocimiento del servicio que 









1.2.2  Trabajos Previos Nacionales 
 
De la Cruz y Su (2016), en su tesis denominada: El Marketing Directo y su relación 
con el posicionamiento de marca de una empresa productora de eventos, para optar 
por el título de Licenciadas en Administración y Marketing, en la Universidad Privada 
del Norte, Trujillo -  Perú. 
          La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe 
entre el marketing directo como herramienta de comunicación y el posicionamiento 
de marca de la empresa de eventos Kalú Producciones, la investigación fue de tipo 
descriptivo - transversal, no experimental, el enfoque cuantitativo y el diseño 
correlacional; el tamaño de la muestra fue de 174 clientes de la empresa. Se 
presentan las siguientes conclusiones:  
 
Existe una relación muy fuerte entre las variables de estudio: marketing directo 
como una herramienta de comunicación y el posicionamiento de marca de la 
empresa de eventos Kalu, obteniendo un nivel de significación 0,000 y una 
correlación de 0,907.  
Los canales de marketing directo que emplea la empresa son: el mailing, 
catálogos de producto on line, telemarketing y social media. 
La empresa  tiene un buen posicionamiento frente a su competencia siendo 
sus atributos más destacados: el precio y la variedad de productos. La atención que 
brindan al cliente es regular; y su principal desventaja es la ubicación de la empresa, 
pero a pesar de eso, tienen el 49% de preferencia de sus clientes, lo que da un 
panorama del posicionamiento en que se encuentra. 
 
Purizaca (2014), en su tesis titulada: Estrategias de Comunicación de 
Marketing  para lograr el Posicionamiento de la Institución Educativa Privada Jhon 
D´ Alembert en el segmento “C” del distrito de Trujillo - 2014  para optar por el título 
de Licenciado en  Administración, en la Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo -
Perú. 
          Tuvo como objetivo determinar las Estrategias de Comunicación de Marketing 





investigación fue de tipo descriptivo y tiene un enfoque cuantitativo, y el tamaño de 
la muestra fue de 150 padres de familia. Se presentan las siguientes conclusiones:  
 
Se determinó que la mezcla de comunicación Integrada de marketing más 
adecuada para lograr el posicionamiento, es la publicidad, promoción de ventas, el 
marketing directo (predominando los siguientes medios: el correo directo y los sitios 
web) y por último las relaciones públicas. 
La institución educativa tiene un posicionamiento relativamente favorable en 
relación a las otras instituciones, siendo los atributos que más destacan: la calidad 
de la enseñanza, los costos de pensión y la ubicación estratégica del colegio. 
La institución ha estado empleando por el momento: la promoción de ventas, 
los anuncios a través de internet y los anuncios impresos. 
 
 Mallma (2015), en su tesis denominada: Marketing Directo para mejorar el 
Posicionamiento de las empresas de Confecciones de Bordados Artesanales del 
Valle de Chumbao, Andahuaylas- 2015 para optar el título en Administración  de 
Empresas, en la Universidad Nacional José María Arguedas, Andahuaylas-
Apurímac.  
          La investigación tuvo como objetivo es describir el Marketing Directo que se 
utiliza para el posicionamiento de las Empresas de Confecciones de Bordados 
Artesanales. La investigación es de tipo descriptivo, diseño no experimental y el 
enfoque cuantitativo; el tamaño de la muestra fue por conveniencia, se eligió 3 
empresas de Bordados. Se presentan las siguientes conclusiones:  
 
 Las empresas no aplican herramientas de marketing directo en un 100%, ya 
que no saben con profundidad sobre éste tema y su importancia en las empresas. 
  La muestra de sus diseños a través de catálogos es mínima, a pesar que esta 
herramienta, es útil para mostrar a los clientes los diferentes diseños que ofrece la 
empresa. 
 La ventaja competitiva con la que cuentan es la diferenciación del producto, en 
las empresas de Confecciones de Bordados; por sus diseños, acabados y estilo, 






1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Teorías de la variable 1: Marketing  Directo 
 
Teoría General de los Sistemas 
En 1950 el biólogo Ludwig Von Bertalanffy planteó ésta teoría y desde éste punto de 
vista, el marketing directo puede ser visto como un conjunto de elementos 
relacionados de manera sistemática, con el fin de lograr satisfacer las necesidades 
de las personas y organizaciones, de manera que sea rentable para una empresa, 
gestionando una relación directa e interactiva con sus clientes actuales y potenciales. 
En ésta actividad se interviene un elevado número de elementos interrelacionados, 
por tal motivo es considerado un sistema, entendiendo de ésta manera como: “un 
conjunto de elementos que interrelacionados, permiten llegar a un objetivo común, 
pero también se trata de un sistema interactivo, lo que en terminología de la Teoría 
General de Sistemas, se podría asimilar a la ´palabra carácter. 
 
Teoría de Integración de la Información 
Ésta teoría fue propuesta por Anderson en el año de 1981. Y nos permite explicar el 
proceso que se desarrolla en la persona, para lograr integrar la información 
precedente de un estímulo externo, con el conocimiento que ya existe en la memoria. 
Si la información ingresada resulta acoplarse al conocimiento anterior, se producirá 
el proceso de ingresar ésa información para formar parte del esquema cognitivo. 
Éste proceso de ingreso de la información tiene desarrollo cuando se quiere 
implementar herramientas de comunicación (publicidad, promoción de ventas, 
marketing directo, etc.); en el que el mensaje es constante, puesto que difundir el 
mensaje más de 2 veces; permitirá reforzar los pensamientos que en un inicio el 
individuo tenía, ante la primera exposición. Por lo tanto, la exposición del mensaje a 
través de la consistencia de forma estratégica, permite que el consumidor esté más 
seguro; y confíe en la información que le brinda, en este caso la empresa, sobre el 









Ésta teoría fue mencionada por Rudyard Kipling en su trabajo Just So Stories (1902). 
Es una de las teorías más sencillas y más usada dentro de las estrategias de 
comunicación y también en el marketing directo (emailing), y se define por las 
siguientes preguntas: Who? (¿Quién?), se define la persona a la cual se quiere 
llegar; What? (¿Qué?), cuál es el mensaje que se transmitirá y en qué formato; 
Where? (¿Dónde?), se debe definir a través de qué medio se enviará el mensaje 
(correo electrónico, llamada telefónica); when? (¿Cuándo?), el momento en que se 
enviará el mensaje, de tal manera que no sea incómodo para el consumidor y el 
Why? (¿Por qué?), la razón por la que se está enviando el mensaje, si logra transmitir 
el mensaje que se quiere hacer llegar . 
 
Origen del término marketing directo 
Alet (2011) nos menciona que el enunciado “marketing directo” es relativamente 
nuevo. Fue establecida por Lester Wunderman en una conferencia que realizaba en 
la Ciudad de Nueva York en el año 1961, pero comenzó a usarse más seguido a 
partir del cambio de nombre de la revista del sector, que pasó de The Reporter of 
Direct Mail Advertising a Direct Marketing en el mes de mayo de 1968. 
 
         Para Alet (2011) el marketing directo es un proceso de interacción de 
comunicación que emplea diferentes medios, dirigidos a establecer una relación 
directa entre la empresa y sus clientes potenciales o actuales, por medio de canales 
de distribución u otras personas interesadas; atendiéndolos de manera 
personalizada y generando tanto respuestas que se puedan medir, como 
negociaciones en cualquier lugar de venta. 
   
          Para Kotler y Armstrong (2007) consiste en establecer relaciones directas con 
nuestro target, que son los consumidores previamente seleccionados; con la 
finalidad de recibir una respuesta inmediata. 
 
Dimensión 1: Base de Datos 
Para Alet (2011) la base de datos es parte de las herramientas estratégicas del 
marketing directo; es el conjunto de ficheros relacionados, y es superior a una lista 





múltiples casos; permitiendo que se pueda realizar una manipulación de los datos de 
forma oportuna y correcta. Recolecta una necesaria información que puede 
relacionarse de forma conjunta. Ésta se obtiene de diversas fuentes, y logra apoyar 
a un buen número de aplicaciones. La base de datos de los clientes actuales y 
potenciales es parte importante de una empresa.  
 
 Para Kotler y Koller (2006) es la recolección ordenada de información 
importante sobre los clientes actuales y/o potenciales, que está actualizada; es 
manipulable y accesible para lograr objetivos de marketing como es conseguir 
nuevos clientes, la venta de un producto y/o contrato de un servicio y mantener 
relaciones a largo plazo con los clientes. 
 
Indicador 1: Calidad 
Alet (2011) la calidad de los datos que se tiene dentro de la base, se debe realizar 
de forma especial puesto que tiene una implicación de forma directa que se tiene 
ante los resultados que se obtendrán. La calidad es fundamental para la importancia 
del mensaje, resultado de la personalización no sea en vano. 
 
Indicador 2: Privacidad 
Alet (2011) el problema de la creciente información que se reúne de manera 
ordenada, en los procesos e interrelación entre los clientes y las empresas, y  la mala 
situación que se da por la inseguridad  que se tiene a Internet, ha llevado a que en 
un principio se pierda la privacidad en las personas. Las empresas desean obtener 
toda la información posible, con la administración de las extensas bases de datos 
que se tiene, en conjunto con la capacidad de entrada y el aprovechamiento 
inmediato de la información de clientes actuales y potenciales, son una intimidación 
a la privacidad. Se produce la disyuntiva entre la competencia de los negocios de 
lograr los más altos resultados, en base a la información importante que se obtiene 
sobre los clientes y el derecho a la privacidad de éstos de conservar los datos que 
son considerados personales. 
 
 






Para Alet (2011) en el marketing directo el medio es el mercado. No solo se emplean 
los medios para llegar a los segmentos de mercados elegidos, sino por el contrario 
que las publicaciones o archivadores de clientes actuales y potenciales se 
establezcan en un mercado por sí mismos. Los medios son parte fundamental dentro 
del proceso de planificación estratégica. El gran desarrollo que ha ocurrido en el 
campo de la tecnología ha causado una revolución inmediata en los medios, 
apoyando de ésta manera al marketing directo, con el auge de los medios 
electrónicos, particularmente en el Internet.   
 
            Según Muñiz (2014) los medios en la actualidad son muy importantes, ya que 
aportan al marketing en general una nueva opción de comunicación con las personas 
de manera más directa y cercana posible. 
 
Creatividad 
Para Alet (2011) la creatividad se relaciona con la capacidad de crear algo totalmente 
nuevo o mejorarlo; es la expresión retórica, el tono, el estilo de comunicación, la 
expresión de gráficos, además de algunos elementos de producción, de participación 
y personalización. 
 
          Según Rodríguez (2005) la creatividad en el Marketing Directo, busca 
conseguir un diálogo, lista de acciones e interacción entre la empresa y el cliente que 
capta el mensaje. 
 
 Indicador 1: Internet 
Kotler y Armstrong (2012) nos mencionan que actualmente el marketing directo ha 
cambiado radicalmente, gracias a los avances tecnológicos en la base de datos y en 
los nuevos medios que han surgido en el marketing como es el Internet. 
Internet es un gran sistema público de redes de computadoras, que tiene como 
finalidad  conectar a usuarios de todo el mundo entre sí; y que ha permitido que los 
consumidores obtengan información de productos y/o servicios que les interese, 





especialistas del marketing les ha brindado una nueva manera de crear valor para 
sus clientes. 
 
Indicador 2: Elementos Gráficos 
Para Moreno (2005) son parte muy importante del diseño en todas sus 
demostraciones, expresando información visualmente atractiva, donde se trasmite el 
mensaje; y debe ir acompañado de contenidos textuales. 
 
Según Alet (2011) menciona que a la par del texto va ligado los elementos 
gráficos y el diseño. Su importancia va en aumento desde los años noventa, con el 
crecimiento a las tendencias de elementos visuales en la nueva generación y la baja 
atención a los textos. 
 
Dimensión 3: 
Servicio al Cliente  
 Alet (2011)  el servicio al cliente toma un rol determinante en la victoria o caída  de 
un trabajo de marketing directo; aquí se establece los servicios que se ofrecerá como 
el nivel del mismo, favorece la humanización de la oferta y el contacto tanto efectivo 
como afectivo, el cual crea una relación personal y social con el cliente. 
 
           Al respecto Paz (2008) nos dice que es parte fundamental para que el negocio 
se mantenga en el mercado y forma parte ya sea del éxito o derrota del mismo. El 
servicio puede ser mucho mejor, si la empresa tiene intención de hacerlo. 
 
Oferta  
Alet (2011) la oferta es la propuesta que se realiza al cliente, juntando todo lo que él 
obtendrá, a cambio del valor monetario de dará para adquirirlo. Aquí encontramos al 
producto y/o servicio, el precio, condiciones de pago incentivos, etc. 
Kotler y Armstrong (2012) nos mencionan que la oferta es la combinación de 
productos, servicios, información y experiencias, que se le ofrece al consumidor para 





limitan a los productos físicamente. También se incluye los servicios, actividades o 
beneficios. 
 
Indicador 1: Precio 
Alet (2011) el precio es el punto básico de referencia de la oferta. Ya sea que tenga 
una mayor o menor presencia, llegará de forma determinada por el grado de 
importancia que tenga frente a los beneficios y ventajas que se ofrecen; y como 
elemento de comparación con la competencia. 
 
Indicador 2: Variabilidad 
Kotler y Armstrong (2012) la variabilidad significa que la calidad que se tiene de los 
servicios, necesitan de las personas que lo proporcionen, así también del cuándo, 
dónde y el cómo se realiza. 
 
1.3.2. Teorías de la variable 2: Posicionamiento 
 
Teoría del Procesamiento de Información 
Miller nos presenta la Teoría del Procesamiento de Información el cual nos dice que 
la idea principal, es que se comparan a las personas, al igual que una computadora, 
puesto que ambos son procesadores de información, es decir, son  organismos que 
recogen información, lo procesan y por último, se obtienen resultados. 
La información se obtiene por los sentidos, se desarrolla en distintas pasos y 
se modifican hasta que se logra tener un resultado que se manifiesta de diferentes 
formas: a través de un recuerdo, percepción, imagen mental, etc. De acuerdo a esta 
comparación, se lograría experimentar y elaborar programas de computadoras, que 
lograrán realizar actividades iguales a las humanas para así mejorar y entender los 
secretos que guarda la mente humana. 
         En 1956, Miller publicó un artículo, considerado como uno de los más 
importantes de la psicología cognitiva; denominado El mágico número 7, o regla de 
los 7. Aquí se logra explicar la capacidad limitada del procesador humano, el cual 






La información solo podemos retenerla por un tiempo mínimo, y en donde se 
logra conservar 7 elementos aislados, si se logra pasar más de ese tiempo no se 
puede retener y recuperar. 
En ésta teoría se propone los llamados esquemas de conocimiento, que 
tienen la función de proceso de recuperación, y además, una función muy importante 
en el proceso en recuperación de información ya almacenada. 
 
La Teoría Gestal  
Ésta teoría fue impulsada por los psicólogos: Max Wertheimer, Kurt Koffka, Kurt 
Lewin y Wolfgang Köhler. La teoría Gestal en el marketing se enfoca principalmente 
en la percepción que tiene el cliente sobre una marca, donde el consumidor lo  
considera como un todo integrado, y no solo como un conjunto de componentes, si 
algún elemento cambia, la imagen que se percibió en un principio también cambia. 
Y no solo se aplica en las marcas, sino también en los productos y/o servicios, puesto 
que si una parte del contexto cambia, el público objetivo lo percibirá de forma 
diferente, pudiendo percibirse de manera positiva como negativa. 
 
Teoría del Posicionamiento 
Propuesto por Al Rais y Jack Trout en el año de 1972, a través de ésta teoría nos 
mencionan que el enfoque principal del posicionamiento no es crear algún producto  
y/o servicio nuevo y diferente; si no por el contrario manipular la información que ya 
existe en la mente del consumidor; re vincular las conexiones que ya se tiene; puesto 
que el ser creativo; crear algo que ya esté en la mente del consumidor; es cada vez 
más difícil; probablemente imposible. El mercado en la actualidad ya no reacciona a 
las antiguas estrategias de marketing. Puesto que hay muchas empresas, productos 










Al Ries y Jack Trout (2002) nos menciona que empezó en 1972 cuando ambos 
escribieron una serie de notas que llevaban por título:”The Positioining Era” (La Era 
del Posicionamiento) para publicarlo en Advertising Age.   
 
       Según Kotler y Keller (2006) se define como el acto de plantear la oferta y la 
imagen de un negocio, de tal manera que ocupe un espacio diferenciador en la mente 
de los clientes. Requiere que haya diferencias y similitudes entre las marcas, y que 
entre ellas establezcan una comunicación. 
 
         Monferrer (2013) nos dice que el posicionamiento es la concepción del mismo 
y de la imagen con la finalidad de ceder un lugar específico en la mente del 
consumidor frente a la competencia. En conclusión, es el espacio que la marca 
ocupa en la mente de los clientes. 
 
Dimensión 1: Atributos 
Lovelock y Wirtz (2009) los atributos son parte importante para las consumidores 
porque ahí observan las diferencias de manera significativa ante las alternativas 
que plantean la competencia. 
 
         Shaw y Stockwell (2002) nos mencionan que los atributos son aquellas 
características que el servicio ofrece y que en consecuencia traen beneficios a los 
consumidores que los adquieran. 
 
Indicador 1: Instalación 
 Según Carro y Gonzales (2012) nos dicen que es el lugar donde geográficamente 
la empresa se establecerá entre varias opciones, para realizar sus funciones. Los 
encargados de las empresas deben tomar en cuenta muchos factores, cuando 
decidan el lugar dónde se establecerán.  
 
Indicador 2: Condiciones de Pago 
Serrano (2002) Las condiciones por las que se realiza el pago de compraventa, es 
una sub variable del precio. Mientras que en las empresas tradicionales cobraban 





actualmente las empresas te dan la opción de pago aplazado o a través de tarjetas 
de crédito. 
 
Dimensión 2: Nivel del Servicio  
Gómez (2017) nos dice que el nivel de servicio que ofrece una empresa se puede 
clasificar de acuerdo al efecto que genera en sus clientes, en consecuencia a la 
reacción de ellos frente a la atención que reciban. El nivel de servicio está en 
constante cambio con la finalidad de obtener una mejora. Para las empresas de 
servicio, son un indicador diferencial, pero para los clientes se genera una 
expectativa.  
Lovelock y Wirtz (2009) no dicen por otro lado  que el nivel del servicio es 
importante para los clientes del mercado objetivo; puesto que se refiere al nivel de 
desempeño que se planea ofrecer por cada atributo. 
Indicador 1: Exactitud  
Geifman (2014) nos menciona que la exactitud es importante en el análisis de la 
información. En la actualidad, la comunicación se está cambiando a uno relación de 
uno a uno con nuestros clientes, un error en la información que se brinde, puede 
ocasionar la pérdida de un cliente fiel, es por eso que es importante contar con 
información verdadera, por lo tanto se debe trabajar con la exactitud de la 
información. 
 
Indicador 2: Solución de Problemas 
Altier (2000) nos dice que la solución de problemas, se presenta cuando se genera 
una vía de solución a seguir para resolver o realizar algunos cambios en las 
circunstancias que se presenten alrededor del problema. 
 
Dimensión 3: Comunicación 
Agueda (2008) Es un conjunto de promociones dirigidas al marketing, que los 
encargados de ventas muestran al cliente; entre las funciones que tiene se 
mencionan las siguientes: informar, influir, a persuadir a los clientes potenciales; 
para que acepten y logren comprar el producto u obtener un servicio ofrecido por el 
negocio. 





Estrella y Segovia (2016) nos dicen que es todo aquella comunicación no personal 
en el cual se paga para lograr presentar y promocionar ideas, productos y/o 
servicios de una empresa determinada. 
 
Indicador 2: Promoción de Ventas 
Kotler y Armsttrong (2012) nos dicen que son incentivos de un corto periodo para 
lograr influir en  la compra de un producto y/o servicio. 
 
1.3.3 Marco Conceptual 
 
Base de datos: Es el conjunto ordenado de datos específicos de cliente actuales o 
potenciales. Datos como dirección, edad, nombre, etc. (Kotler y Armstrong, 2012). 
 
Cliente: Son las personas más importantes de la empresa. El objetivo principal es 
servir a los clientes y crear relaciones duraderas con ellos. (Kotler y Armstrong, 
2012). 
 
Competencia: Se tiene que debe ofrecer un mayor valor y satisfacción a los clientes 
que la competencia. Se debe lograr una ventaja estratégica para posicionar las 
ofertas, frente a la competencia (Kotler y Armstrong, 2012).    
 
Comunicación: Depende de la manera que el mensaje se quiere difundir, así como 
el contenido de éste. Es preciso el saber comunicar para que el mensaje llegue al 
cliente (Kotler y Armstrong, 2012).    
 
Diferenciación: Es distinguir la oferta del mercado para crear mayor valor hacia  el 
cliente (Kotler y Armstrong, 2012).    
 
Empresa: Lo conforman los grupos que se encuentran dentro de la empresa como 
es  la alta gerencia, el área finanzas y contabilidad, I&D, compras, y operaciones. 
Todos estos grupos interrelacionados conforman la empresa (Kotler y Armstrong, 





Internet: Es un gran sistema público de redes de computadoras, que tiene como 
finalidad conectar a usuarios de todo el mundo entre sí (Kotler y Armstrong, 2012).    
 
Marketing Directo: Es el proceso  interactivo  de comunicación en el que se usa 
diferentes medios, dirigidos a entablar una relación directa entre la empresa y sus 
clientes (Alet, 2011). 
 
Medios: Son muy importantes, ya que aportan al marketing en general una nueva 
opción de comunicación (Muñiz, 2014). 
 
Mercado meta: Es el proceso de realizar una evaluación al  segmento del mercado 
y la elección de uno o más segmentos para ingresar en ellos (Kotler y Armstrong, 
2012). 
 
Mercado: Son todos los clientes actuales y en potencia de un producto y/o servicio. 
Tales clientes tienen en común satisfacer una necesidad en específico (Kotler y 
Armstrong, 2012). 
 
Posicionamiento: Es lograr que un producto y/ o servicio se establezca en un lugar 
claro, sobresaliente y deseable, en relación a lo que ofrece la empresa de la 
competencia (Kotler y Armstrong, 2012). 
 
Servicio: Es la acción, la utilidad o la satisfacción que se ofrece por una venta 













1.4.1 Problema General 
¿Cuál es la relación que existe entre el marketing directo con el posicionamiento de 
la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017? 
 
1.4.2 Problemas Específicos  
¿Cuál es la relación que existe entre la base de datos con el posicionamiento de la 
Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017? 
¿Cuál es la relación que existe entre los medios y la creatividad con el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017? 
¿Cuál es la relación que existe entre la oferta y el servicio al cliente con el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Hernández, Fernández & Baptista (2010) nos mencionan que es importante justiciar 
el estudio por medio de las razones que lo llevaron a investigar. La investigaciones 
en su totalidad; expresan un fin definido, porque no se determinan por el simple 
hecho de que una persona quiera, debe presentar un propósito que sea lo 
suficientemente importante para la realización; se expresan tanto en estudios de 
carácter cuantitativo como cualitativo.  
En la actualidad se observa que en el rubro de Escuelas de Conducción la 
competencia es muy alta, siendo las escuelas más recordadas por el consumidor 
peruano: La escuela José Gálvez, el Touring y la escuela de conducción de Mario 
Hart, las 3 primeras más recordadas; de las 232 escuelas de manejo que hay en el 
país, según el MTC. 
Metrópolis Car es una empresa que tiene 10 años en el mercado; y no ha 
logrado posicionarse, de tal manera que sea la 1ra opción para adquirir éste tipo de 
servicio,  y según lo indicado por la dueña de la empresa, la Sra. Diana Ochoa; 
cuando se les preguntó a sus alumnos, como llegaron a encontrar la escuela; 
mencionaron que fue por el joven que se encontraba repartiendo volantes, y los invitó 
a pasar al local (cabe resaltar que el repartidor, no siempre está presente). Lo cual 
nos da el panorama que no llegaron a la empresa por recomendación de un amigo 
que halla tomado clases antes con la empresa (que en ocasiones a sido mínima),o 





busca ahora el consumidor).Que la empresa logre el posicionamiento, traería como 
consecuencia que los alumnos recomienden la escuela a sus amigos, familiares, etc; 
o den buenas calificaciones en el fan page; que serviría como referencia para clientes 
potenciales; y la empresa conseguiría una mayor cantidad de alumnos  
Por tal motivo se está proponiendo implementar el marketing directo, que 
permitirá tener una relación directa con el alumno, realizando un seguimiento durante 
el proceso de formación, hasta la obtención de su licencia de conducir; de tal manera 
que tenga una buena experiencia con la empresa y logre posicionar a la empresa 
como 1ra opción para el servicio de enseñanza de manejo en el mercado y 
recomiende a otras personas, si quiere adquirir éste tipo de servicio. 
Ésta investigación además de ayudar a la Escuela de Conducción Metrópolis 
Car; puede servir para futuras investigaciones relacionadas con respecto a las 
variables de estudio: marketing directo y posicionamiento; sirviéndole como 
referencia para sus antecedentes, discusión de resultados, etc. 
 
Teórica 
          Carranza (2006) nos menciona que ayudan en que los resultados que se 
obtengan de la investigación, se podrían desarrollar de forma general e incluirlo al 
conocimiento científico, y además sirvan para llenar espacios de conocimientos que 
existen.  
          El estudio tiene como justificación teórica el determinar la relación entre el 
marketing directo que tiene como fundamento científico en lo que define Alet (2011) 
al marketing directo como un conjunto de técnicas para la comunicación directa con 
el consumidor y el posicionamiento, definido por Kotler y Keller (2006) como el 
establecer la oferta y la imagen de un negocio de tal manera que ocupe un espacio 
diferenciador en la mente del consumidor. 
 
          Por lo tanto en la presente investigación se respalda de las definiciones de 








          Carranza (2006) nos menciona que en la justificación práctica se expresa la 
ayuda que el trabajo de investigación brindará, para resolver problemas prácticos; 
quiere decir, que logrará resolver las interrogantes que se está determinando en la 
investigación. 
 
          Ésta investigación permitirá lograr la identificación de los problemas que 
tengan relacionados al posicionamiento y los resultados expuestos determinar si 
tiene relación con las dimensiones de la variable marketing directo. 
 
Metodológica 
          Carranza (2006) nos menciona que los métodos, procesos y técnicas, e 
instrumentos diseñados y expresados en el proceso de la investigación, contienen la 
validez y la confiabilidad, y al ser mencionados en otros trabajos de investigación son 
muy eficaces, y de ello se deduce que pueden lograr la estandarización, y finalmente 
se puede definir que tiene justificación metodológica.  
          La investigación cumple con la metodología expuesta por la docente a cargo 
y se ajusta a las normas que establece el área de investigación de la Universidad 
Cesar Vallejo. 
 
          El estudio se desarrolla a una metodología hipotética deductiva, de enfoque 















1.6.1 Hipótesis General 
El marketing directo tiene relación significativa con el posicionamiento de la Escuela 
de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
 
1.6.2 Hipótesis Específicos 
La base de datos tiene relación significativa con el posicionamiento de la Escuela de 
Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
Los medios y la creatividad tienen relación significativa con el posicionamiento de la 
Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
El servicio al cliente y la oferta tienen relación significativa con el posicionamiento de 
la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
 
1.7. Objetivos  
1.7.1 Objetivo General 
Determinar la relación que existe entre el marketing directo y el posicionamiento en 
la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo ,2017  
 
1.7.2 Objetivos Específicos 
Determinar la relación que existe entre la base de datos con el posicionamiento de 
la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
Determinar la relación que existe entre los medios y la creatividad con el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
Determinar la relación que existe entre la oferta y el servicio al cliente con el 















































Enfoque de la Investigación: Cuantitativo 
Para Fernández, Hernández & Baptista (2010): 
          La investigación cuantitativa se realiza por medio del acopio de datos para la 
prueba de hipótesis con base de la medición numérica y el análisis estadístico, con 
la finalidad de probar teorías establecidas y patrones de comportamiento. 
 
Tipo de Investigación: Básica 
Para Bena (2014): 
Es el estudio de un problema, con el fin exclusivo a la búsqueda de un 
conocimiento. Son las que plantean conocer las leyes generales de las variables 
estudiadas, elaborando teorías de alcance amplio para lograr comprenderlos y que 
se desentienden de las posibles aplicaciones prácticas que se pueda dar a los 
resultados. 
 
Diseño de la Investigación: No Experimental 
Para Fernández, Hernández & Baptista (2010): 
Se define como la no manipulación de variables. Lo que se realiza en la 
investigación es observar las variables tal y como se ven naturalmente, para 
finalmente analizarlos. 
 
Diseño General: Transversal 
 Para Fernández, Hernández & Baptista (2010) una investigación es 
transversal cuando se realiza en un solo lugar y tiempo determinado.  
 
Diseño Específico: Descriptivo-Correlacional 
 Para Fernández, Hernández & Baptista (2010): 
 Es describir la relación de las variables del estudio. De igual manera busca 
comprender cuales son las características, propiedades y el comportamiento de las 
variables o sucesos observados, para el estudio. 
 
 





2.2.1. Operacionalización de Variables 
 
Tabla 1 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
2.3. Población y muestra  
Población de estudio: 
Para Hernández, Fernández & Baptista (2006) es el conglomerado de todos los 
acontecimientos que tienen relación con ciertas características. 
        La población de estudio está conformada por 162 alumnos de sexo masculino 
de 18 a 70 años, NSE C de la Escuela de Conductores “Metrópolis Car”, del distrito 
de Surquillo - 2017. 
 
Muestra  
Para Hernández, Fernández & Baptista (2010) es el subgrupo de la población en el 
cual se realiza la acopio de la información y debe ser la representación de ésta.  
 Para los efectos  de recolección de información  se realizó una muestra censal, 
sobre 162 alumnos de sexo masculino de 18 a 70 años, NSE C de la Escuela de 
Conductores “Metrópolis Car”, del distrito de Surquillo  - 2017; se obtuvo de la base 
de datos de la Escuela de Conductores Metrópolis Car del presente año. 





Según López (2015): nos menciona que la muestra censal, es aquella parte que 
representa a la población en general. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 
Técnica   
La técnica que se utilizará en este Proyecto de Investigación, lleva por nombre de 
encuesta, y nos ayudará a recolectar la información. 
 
Instrumento: 
La obtención de información se realizó través de un cuestionario, como instrumento 
de acopio de datos. Las encuestas se realizaron en el local de la Escuela de 
Conducción Metrópolis Car, ya que ahí se encontraban los alumnos a los que se 
haría las preguntas. Finalmente, se expresó las respuestas de los encuestados, en 
una escala de Likert de 1 al 5 donde: 
 
Totalmente en Desacuerdo= 1, En Desacuerdo = 2  Neutral= 3 
De Acuerdo = 4  Totalmente de Acuerdo = 5 
Validez: 
Para el desarrollo de la aplicación del proyecto de Investigación, se dispuso de dos 
instrumentos de recolección de datos, uno que concierne a la variable 1 y otro que 
pertenece a la variable 2, ambos instrumentos de medición han pasado por la prueba 
de confiabilidad, en el programa SPSS. 
 
Tabla 3 
Validación de Expertos 
   Experto                 Apellidos y nombres                     Aplicable  
  Experto 1             Peña Cerna  Aquiles                             Es aplicable  
  Experto 2             Luna Gamarra Magaly                           Es aplicable  
  Experto 3             Edwin Arce Álvarez                           Es aplicable 
 






 Se puede decir, analizando la tabla, que la ponderación del instrumento, en relación 
a la opinión de los expertos, es aplicable. Por lo tanto, se considera aplicable al grupo 
muestral.  
 




De acuerdo a los resultados del análisis de fiabilidad que es 0,897 y según la tabla 
categórica, se determina que el instrumento de medición es de consistencia interna 
con tendencia a ser marcada. 
 
Tabla 5 
Fiabilidad de la encuesta de la variable 2: Posicionamiento 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Interpretación: 
De acuerdo a los resultados del análisis de fiabilidad que es 0,922 y según la tabla 
categórica, se determina que el instrumento de medición es de consistencia interna 




2.5 Métodos de análisis de datos. 
Tabla 4  
Fiabilidad de la encuesta de la variable 1: Marketing Directo. 
 
 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,897 12 
 
Fuente: Elaboración Propia 
   






Para Hernández, Fernández & Baptista (2010) 
El método hipotético deductivo, es un procedimiento que emplea y utiliza, el 
investigador, para elaborar una investigación científica. Este procedimiento consiste, 
en observar las variables de estudio para después crear o plantear una hipótesis, 
luego describir el comportamiento de dicho fenómeno. Finalmente se investigará 
todo lo relacionado a los fenómenos, incluyendo sus instrumentos de medición como 
pueden ser los cuestionarios o focus group, y por último, comprobar las conclusiones 
expresadas por el investigador. 
 
En el análisis e interpretación de los datos, correspondiente al estudio, se 
emplearon las técnicas propias de la estadística descriptiva puesto que el método 
que se está usando es Hipotético Deductivo. Finalmente, luego de haber acopiado 
los resultados de la muestra, lo que prosigue es pasar los datos al programa 
estadístico SPSS, para analizar la fiabilidad y el Alfa de Crombach del instrumento 
de medición, o también llamada encuesta. 
 
2.6 Aspectos éticos 
Los datos que han adquirido de las encuestas serán verídicos y válidos, por lo cual 
tendrán la confiabilidad a la información y a los resultados de este proyecto de 























































En éste caso se usó la prueba de Kolmogórov-Smirnov, puesto que la muestra a 
analizar es mayor que 30. 
 
Tabla 6 
Prueba de Normalidad variable 1 y variable 2  
 
Kolmogórov-Smirnov 
 Estadístico gl Sig. 
Marketing Directo , 112 162           ,000 
Posicionamiento , 171 162           ,000 





El dato de la Variable Marketing Directo tiene una distribución no normal, de igual 
manera el datos de la variable Posicionamiento también tiene como resultado 
distribución no normal, debido a que tienen un nivel de sig <=0,05, por eso se 





































Figura 1.  Gráfico de dispersión General de la variable1 marketing directo y 




El grado de dispersión indica que la variable marketing directo y el posicionamiento 




























Figura 2. Gráfico de dispersión de la dimensión 1 base de datos de la 




El grado de dispersión indica que la dimensión 1: base de datos de la variable 1: 
marketing directo y la variable 2: posicionamiento tienen una relación positiva directa, 




























Figura 3. Gráfico de dispersión de la dimensión 2 medios y creatividad 




El grado de dispersión indica que dimensión 2: medios y creatividad de la variable 1: 
marketing directo y la variable 2: posicionamiento tienen una relación positiva directa, 





























Figura 4. Grado de dispersión de la dimensión 3 oferta y servicio al 




El grado de dispersión indica que dimensión 3: oferta y servicio al cliente de la 
variable 1: marketing directo,  y la variable 2: posicionamiento tienen una relación 














3.3 Prueba de Hipótesis 
3.3.1 Hipótesis General 
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos: 
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa 
Hipótesis Nula (HO) 
HO: r XY= 0 No existe relación significativa entre el marketing directo y el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017  
Hipótesis Alternativa (H1) 
H1: r XY≠ 0 Existe relación significativa entre el marketing directo y el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017  
 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95% 
 
3. Margen de error = Al 5% (0.05) 
 
















El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre el marketing 



























N 162 162 





Decisión estadística  
 
 El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,636 
puntos por lo que se determina que existe una correlación positiva media de la 
variable 1: marketing directo sobre la variable 2: posicionamiento y de acuerdo a los 
resultados de la correlación de Rho de Spearman, donde se evidencia que el nivel 
de significancia (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la 













3.3.2 Hipótesis Específica 1 
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:  
 
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa  
Hipótesis Nula (HO)  
HO: r XY= 0 No existe relación significativa entre la base de datos y el osicionamiento 
de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
Hipótesis Alternativa (H1)  
H1: r XY≠ 0 Existe relación significativa entre la base de datos y el posicionamiento 
de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95%  
 
3. Margen de error = Al 5% (0.05)  
 






















El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre la base de 

















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 162 162 




 Decisión estadística  
 
 El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,562 
puntos por lo que se determina que existe una correlación positiva media de la 
dimensión 1: base de datos sobre la variable 2: posicionamiento y de acuerdo a los 
resultados de la correlación de Rho de Spearman, donde se evidencia que el nivel 
de significancia (sig = 0.005) es menor que el p valor 0.000 entonces se rechaza la 
















3.3.3 Hipótesis Específica 2 
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos: 
 
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa 
Hipótesis Nula (HO) 
HO: r XY= 0 No existe relación significativa entre medios y creatividad con el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017. 
Hipótesis Alternativa (H1) 
H1: r XY≠ 0 Existe relación significativa entre medios y creatividad, y el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo 2017 
 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95% 
 
3. Margen de error = Al 5% (0.05) 
 





























El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre medios y 



















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 162 162 




Decisión estadística  
 
El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,550 
puntos por lo que se determina que existe una correlación positiva media de la 
dimensión 2: medios y creatividad sobre la variable 2: posicionamiento y de acuerdo 
a los resultados de la correlación de Rho de Spearman, donde se evidencia que el 
nivel de significancia (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza 




















3.3.4 Hipótesis Específica 3 
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:  
 
1. Se formula la hipótesis nula y la alternativa  
Hipótesis Nula (HO)  
HO: r XY= 0 No existe relación significativa entre la oferta y el servicio al cliente, y el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
Hipótesis Alternativa (H1)  
H1: r XY≠ 0 Existe relación significativa entre la oferta y el servicio al cliente, y el 
posicionamiento de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017. 
 
2. Asumimos el nivel de confianza = 95%  
 
3. Margen de error = Al 5% (0.05)  
 
































El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre la oferta y el 
servicio al cliente, y el posicionamiento. 
 
Correlaciones 
















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 162 162 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
 Decisión estadística 
  
El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,551 
puntos por lo que se determina que existe una correlación positiva media de la 
dimensión 3: oferta y servicio al cliente sobre la variable 2: posicionamiento y de 
acuerdo a los resultados de la correlación de Rho de Spearman, donde se evidencia 
que el nivel de significancia (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se 





















































La Hipótesis alternativa de la presente investigación, el cuál es: existe relación 
significativa entre el marketing directo y el posicionamiento de la Escuela de 
Conductores Metrópolis Car, Surquillo, 2017; es aceptada con una correlación 
positiva media de 0,636 punto, por lo tanto nos permite aceptar la hipótesis 
alternativa. 
 
          Analizando los resultados de la investigación, en referencia a la hipótesis 
general, se verificó que la tesis propuesta por Altamirano (2015) denominada El 
marketing directo como medio de comunicación y el posicionamiento de la marca de 
pantalones Jean Up de la empresa Modas y Textiles Mundo Azul, en la ciudad de 
Ambato provincia del Tungurahua, se verificó  que existe una relación entre las 
variables del estudio. En donde se acepta la hipótesis alternativa, el cual nos 
menciona que la adecuada aplicación del marketing directo como medio de 
comunicación si permitirá mejorar el posicionamiento de la marca de los pantalones 
JEAN UP de la empresa Modas y Textiles Mundo Azul, esto se puede determinar a 
través del resultado del chi cuadrado calculado, el cual es 24,35; siendo mayor que 
el chi cuadrado tabulado con un resultado de 16,919; por lo tanto se afirma la relación 
de las variables de la investigación; en comparación al resultado de la presente 
investigación, en donde se demuestra que existe una relación entre el marketing 
directo y el posicionamiento, expresado a través de la prueba estadística Rho de 
Sperman el cual nos da 0,636; interpretándose como una correlación positiva media. 
La unidad de análisis fue la población de una ciudad, siendo la muestra de 399 
clientes de la empresa que ingresaron durante Diciembre del 2014 y Enero 2015 (2 
meses), en comparación de nuestra investigación en cual se realizó encuestas a 162 
alumnos, obtenidos de la base de datos de la empresa. 
 
          Con la tesis propuesta por Olmos (2011) titulada Estrategias de Marketing y 
su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa calzado Nubesita´s 
de la provincia de Tungurahua, se determina que existe una relación entre las 
estrategias de marketing y el posicionamiento. Se acepta la hipótesis alternativa el 
cual nos menciona que si se implementan estrategias de marketing, permitirá elevar 






se determina a través de la prueba estadística chi cuadrado, siendo el chi cuadrado 
calculado (9.71) siendo mayor que el chi cuadrado tabulado (5.991), por lo tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la alternativa. Al igual que el primer antecedente 
analizado, se emplea el chi cuadrado; si bien es diferente a la prueba estadística Rho 
de Sperman, que se usa en la investigación; nos indica finalmente la relación de 
ambas variables. El nivel de significancia fue de 0,005 en comparación al de ésta 
investigación. Que fue de 0,000. Ahora si bien el título de la tesis solo menciona una 
variable (posicionamiento), la otra variable (marketing directo) se encuentra como 
indicador dentro de la dimensión: Estrategias de Promoción, por lo tanto nos indica 
que es parte importante para logar el posicionamiento, dentro de la estrategia de 
Marketing. La unidad de análisis fue de 15 clientes (externos) y 10 clientes (internos); 
al igual que los empleados en la investigación, pero en una cantidad inferior. 
 
          En el caso de la tesis de Montero (2015) titulada Estrategias de Marketing 
Directo para el posicionamiento de la empresa WELDEC en la ciudad de Ambato. La 
hipótesis alternativa es la siguiente: las adecuadas estrategias de marketing directo 
SI inciden de manera directa en el posicionamiento de la empresa WELDEC dentro 
del mercado de soldadura en la Provincia de Tungurahua, ésta hipótesis es aceptada 
a través de la prueba estadística Chi cuadrado; donde el Chi cuadrado calculado es 
14,99; siendo mayor que el chi cuadrado tabulado que es 3,84; por lo tanto se acepta 
la hipótesis alternativa. El nivel de significancia es 0,005 en comparación al de ésta 
investigación que es 0,000. La unidad de análisis fue 135 personas que representan 
a los empresarios, y propietarios dedicados a la soldadura, en comparación al de 
esta investigación, que fueron los clientes de la empresa. 
 
          A nivel nacional se toma en cuenta la tesis de De la Cruz y Su (2016) 
denominada El marketing directo y su relación con el posicionamiento de marca de 
una empresa productora de eventos; se estableció que existe una relación entre 
ambas variables con una correlación de Pearson de 0,907 siendo una correlación 
fuerte y directa puesto que se cerca al número 1. Su nivel de significancia es 0.000. 
En comparación a la presente investigación para hallar la correlación, se emplea el 
Rho de Sperman, con un resultado de 0,636, lo que indica que es una correlación 





de ambas variables al fin y al cabo. El nivel de significancia es el mismo, con 0.000. 
La unidad de análisis fue de 174 clientes obtenidos de la base de datos de la 
empresa, que adquirieron el servicio en el presente año (2017). 
 
           En la tesis de Purizaca (2014) denominada Estrategias de Comunicación de 
Marketing  para lograr el Posicionamiento de la Institución Educativa Privada Jhon  
D´ Alembert en el segmento “C” del distrito de Trujillo – 2014, plantea la siguiente 
hipótesis: la mezcla de estrategias de comunicación de marketing más adecuadas 
como la promoción de ventas, la publicidad, el marketing directo y las relaciones 
públicas permiten lograr el posicionamiento favorable de la institución educativa; ésta 
hipótesis se acepta a través de las encuestas realizadas a los padres de familia; 
quienes consideran que el marketing directo es el más indicado para el 
posicionamiento, con un 20,67% superando a la venta personal y las relaciones 
publicas; dentro de los resultados que se obtuvieron, indican  que el medio de 
marketing directo más indicado son los sitios web con un 51.33%; superando al 
mailing, el telemarketing, el buzoneo y los sms; comparando con nuestra 
investigación, que sea plantea al internet como medio de marketing directo por medio 
de la página web y fan page; los padres de familia consideran muy importante la 
implementación del marketing directo para posicionar la empresa con un 92.67%. La 
unidad de análisis fueron 150 padres de familia (ambos géneros) entre las edades 
de 28 - 64 años, que pertenecen al segmento “C” de Trujillo, y tienen hijos que están 
estudiando en el nivel primario o secundario. Difiere al de nosotros puesto que su 
muestra adquiere el servicio de educación de otras instituciones y no de la empresa 
en cuestión, a diferencia de esta tesis, que sí adquieren el servicio de la Escuela de 
Conductores y comprenden las edades de 17-70 años, según lo establecido por la 
MTC. 
 
          En la investigación de Mallma (2016) titulada Marketing directo para mejorar 
el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del 
Valle del Chumbao, Andahuaylas- 2015, plantea la siguiente hipótesis: El uso del 
marketing directo errado no permite mejorar el posicionamiento de las Empresas de 
Confecciones de Bordados Artesanales en el Valle del Chumbao, Andahuaylas-





posicionamiento de la empresa; y se determina a través de las encuestas realizadas 
a las empresas; que desconocen acerca de los medios del marketing directo y su 
importancia que tiene para llegar al cliente; de las empresas encuestadas el 66,67% 
utilizan los medios, pero no lo ven relacionado al marketing directo, sino por el 
contrario como algo rutinario dentro de la empresa; y no toman en consideración lo 
importante que es; en comparación con el negocio que se está realizando en la 
investigación, que si emplea medios de marketing directo, pero no con la secuencia 
que se debería, viéndose reflejado en las respuestas de los clientes. La unidad de 
análisis fueron 7 empresas que se dedican a la confección de bordados, mientras 
que  en nuestra investigación fueron clientes de la empresa; viéndose de dos 
























































 Las conclusiones a las que llegamos están en concordancia con nuestros objetivos, 








Se demostró que existe una correlación positiva media con 0,636 puntos entre la 
variable marketing directo y la variable posicionamiento. Este resultado nos indica 
que  el empleo de un buen marketing directo permite posicionar a la Escuela de 
Conductores Metrópolis Car en el mercado, dando respuesta al problema de Estudio.  
 
Se demostró que existe una correlación positiva media con 0,562 puntos entre la 
dimensión 1: base de datos sobre la variable 2: posicionamiento. Este resultado nos 
indica que si se tiene una buena base de datos, se logrará posicionar la empresa en 
personas que realmente estén interesadas en adquirir el servicio y que de igual 
manera tengan las condiciones para adquirirlo. 
 
Se concluye que existe una correlación positiva media de 0,550 puntos entre la 
dimensión 2: medios y creatividad sobre la variable 2: posicionamiento. Este 
resultado indica que si la empresa a través de los diferentes medios que existe en el 
marketing directo, llega al cliente de manera creativa (ya sea con diseños en los 
banners diferentes a lo usual), ayudará a que la empresa logre posicionarse. 
 
 Se concluye que existe una correlación positiva media de 0,551 puntos entre la 
dimensión 3: oferta y servicio al cliente sobre la variable 2: posicionamiento. Éste 
resultado nos indica que si la empresa ofrece su servicio junto una buena atención, 













































Las siguientes recomendaciones que se sugieren están en relación a los resultados 







La empresa debe emplear el marketing directo; por medio del empleo de las 3 
dimensiones en conjunto, para que se mantenga una relación directa con el cliente 
y tenga una buena percepción de la empresa y finalmente se pueda lograr el 
posicionamiento que se quiere. 
 
La empresa debe considerar tener una base de datos de clientes potenciales, pero 
que  realmente estén interesados en adquirir el servicio y que tengan la capacidad 
adquisitiva para contratarlo; para que los esfuerzos a realizar no sean en vano. Se 
pueden determinar a través de los clientes que van a la escuela para adquirir 
información y por medio de los comentarios en  las redes sociales. 
 
Para los futuros elementos gráficos que saque la empresa para promocionar el 
servicio, deben ser creativos, no considerar los diseños que siempre se ve y que no 
logra diferenciarse de la competencia; al igual que el medio a emplear (Internet), a 
través de las plataformas virtuales como son la página web y fanpage; tengan una 
estructura llamativa y el contenido sea interactivo para el cliente. 
 
Se recomienda que a la par que ofrece el servicio, venga acompañado de una buena 
atención. Realizar capacitaciones al personal (tengan los conocimientos acerca del 
servicio); sepan dar solución a los problemas que se puedan presentar, y dándole 
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGÍA 
GENERAL GENERAL GENERAL 
 
Enfoque: Cuantitativo 
Tipo de Investigación: 
Básica 
 











162 alumnos de sexo 
masculino de 18 a 70 
años, NSE C. 
 
Muestra: 
162 alumnos de sexo 
masculino de 18 a 70 









¿Cuál es la relación que existe 
entre el marketing directo con el 
posicionamiento en la Escuela de 
Conductores Metrópolis Car, 
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tienen relación significativa  con 
el posicionamiento de la Escuela 
de Conductores Metrópolis Car, 
Surquillo, 2017. 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la oferta y el servicio al cliente 
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posicionamiento de la Escuela de 























































































































































ANEXO 3: INSTRUMENTOS DE MEDICION 
 
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 1: Marketing Directo 
 
PRESENTACION: Esta encuesta se ha realizado con el fin de lograr comprender El marketing 





INTRUCCIONES PARA EL CUESTIONARIO: 
Marca con una “X” la alternativa que mejor le parezca. 
 
PREGUNTAS TA DA N ED TD 
1.- La Escuela de Conductores Metrópolis Car, pide información de mis datos personales; para  
llenar los formularios exigidos por la MTC. 
          
2.- La empresa cada cierto  tiempo se comunica conmigo; para consultar sobre alguna modificación 
 de información personal, para actualización de su base de datos. 
          
3.- La Escuela de Conductores Metrópolis Car respeta mi posición, cuando no quiero brindar cierta  
información personal.  
        
4.- La empresa respeta la privacidad , de los datos entregados para la documentación de la licencia 
 de conducir.           
5.- El fanpage en Facebook  de la Escuela de Conductores Metrópolis Car, sube contenido  
entretenido y responden a las dudas que se les plantea, en la plataforma.           
6.- La página web de la empresa tiene un diseño innovador  y es fácil de explorar, al momento  de 
 buscar información del servicio que ofrecen. 
          
7.- Los banners que se encuentran tanto en la parte interna y externa, de la Escuela de Conductores 
 Metrópolis Car, captan mi atención.      
    
8.- El contenido (imágenes y mensaje) subido al fan page en Facebook, son interactivos.           
9.- Usted se encuentra satisfecho ,  con el método de enseñanza que le brindan los profesores, en 
 sus clases de manejo.           
10.- Se encuentra de acuerdo, con el trato que le da el personal de la Escuela de Conductores   
Metrópolis Car          
11.- La empresa acepta diferentes formas de pago, ya sea mediante tarjetas de crédito y débito, al contratar 
 el servicio.           
12.- La Escuela de Conductores Metrópolis Car acepta transacciones, o depósitos mediante agentes, para 
 el pago del servicio.           
 
 
INSTRUMENTOS DE MEDICION 
 
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 2: Posicionamiento 
TA Totalmente de Acuerdo 5 
DA De Acuerdo 4 
N Neutral 3 
ED En Desacuerdo 2 






PRESENTACION: Esta encuesta se ha realizado con el fin de lograr comprender El 






                                    INTRUCCIONES PARA EL CUESTIONARIO: 
                                Marca con una “X” la alternativa que mejor le parezca. 
 
PREGUNTAS TA DA N ED TD 
1.- Los espacios distribuidos, para las pruebas de manejo, están condicionados y equipados.           
2.- La infraestructura de la Escuela de Conductores Metrópolis Car es atractiva, con elementos modernos.           
3.- La empresa ofrece paquetes de enseñanza, a precios accesibles. 
 
        
4.- El precio que ofrece la Escuela de Conductores Metrópolis Car, es mejor que el de la competencia.           
5.- La información que brinda el personal (recepcionista y profesores) al momento de explicarle el servicio, es 
coherente y exacta de acuerdo a lo que la entidad encargada establece.           
6.- La escuela cumple al pie de la letra, las cláusulas que figuran en el contrato del servicio           
7.- Las dudas o reclamos, son resueltos a tiempo por la escuela de Conductores Metrópolis Car.          
8.- Todo el personal (recepcionista, profesores), están capacitados para resolver cualquier problema que se 
pueda presentar.           
9.- La publicidad que realiza la escuela, mediante el volanteo, fue lo que animó a acercarse a la empresa.           
10.- Las imágenes asociadas a la publicidad, lo relaciona inmediatamente con la Escuela de Conducción 
Metrópolis Car.          
11.- Las promociones que ofrece la empresa (paquetes de enseñanza) , cumplen con sus expectativas            
12.- Las promociones que se ofrece la Escuela de Conductores Metrópolis Car, son diferentes a las que brinda 






TA Totalmente de Acuerdo 5 
DA De Acuerdo 4 
N Neutral 3 
ED En Desacuerdo 2 
TD Totalmente en Desacuerdo 1 








4 4 4 2 5 4 4 2 4 5 3 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
5 4 2 4 3 3 4 4 5 5 4 4 
Variable 1: Marketing Directo 
Base de Datos Medios y Creatividad Oferta y Servicios 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
5 4 5 5 4 5 4 5 5 3 4 5 
5 5 5 5 5 4 2 5 4 4 4 5 
5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 
4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 5 4 
5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 4 4 
5 4 4 4 5 3 5 4 5 4 5 4 
4 5 5 4 3 2 5 5 5 4 5 5 
5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 
4 4 3 3 3 3 4 5 4 5 4 4 
5 5 3 5 5 5 3 4 4 3 3 4 
4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 5 4 
4 4 5 5 5 4 3 4 2 4 4 4 
3 4 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 
3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 2 
4 4 4 3 5 3 3 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 
5 1 1 5 4 2 5 4 5 3 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 
4 3 4 4 2 3 3 3 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 3 1 1 2 2 3 4 4 2 
4 5 4 5 4 3 5 5 4 4 4 4 
5 4 4 5 5 2 5 4 4 5 5 2 
1 1 3 5 5 5 1 1 3 3 5 5 
4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 
3 3 3 2 4 4 1 4 3 4 5 3 
2 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
5 3 4 5 3 3 5 4 3 5 5 4 





5 5 3 4 5 2 1 3 5 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
5 5 4 5 5 3 3 5 4 4 3 3 
5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 4 3 4 2 2 4 5 4 
4 1 5 5 5 1 4 5 1 1 4 1 
5 5 1 5 1 5 1 5 2 5 5 4 
5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 3 
5 4 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
5 5 3 1 5 1 1 4 3 4 2 3 
5 4 4 2 5 5 3 5 5 5 5 5 
5 3 4 5 3 3 4 3 4 4 4 3 
5 3 4 5 3 3 4 3 4 4 4 3 
5 4 5 3 3 4 3 4 4 5 5 5 
5 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 
5 5 4 3 5 3 2 1 1 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
5 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 
5 1 3 5 5 1 1 1 3 5 5 5 
5 4 4 5 5 5 2 5 5 5 4 5 
5 5 3 5 4 4 5 5 5 5 5 4 
4 3 2 4 4 2 4 5 4 4 4 3 
5 5 4 5 5 3 3 5 4 4 3 4 
5 4 1 1 4 1 5 4 4 3 4 3 
5 5 4 5 5 4 2 3 5 5 5 4 
5 5 5 4 3 2 5 3 5 4 5 5 
5 5 4 5 3 5 4 4 5 5 5 5 
3 4 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 
4 1 1 4 4 1 1 1 2 2 2 1 
5 5 4 4 5 3 3 1 4 5 5 4 
4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 
5 5 5 4 5 4 2 5 4 4 4 5 
5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 4 5 
4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 5 4 
5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 4 4 
5 4 4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 
5 5 5 5 2 2 5 5 5 4 5 4 
4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
4 4 5 4 1 2 4 5 4 5 4 4 





4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 
4 4 5 4 4 5 4 3 3 3 5 4 
4 5 2 2 3 2 2 2 2 2 4 2 
3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 4 5 
5 4 4 3 5 3 4 5 4 5 4 4 
5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
5 2 2 4 5 2 4 3 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
5 3 4 5 2 3 3 1 5 4 5 5 
5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 
5 4 2 3 2 2 2 1 3 4 5 3 
5 5 5 3 5 1 5 4 4 4 4 4 
5 3 4 5 5 2 5 4 5 5 5 2 
1 2 3 5 5 4 1 1 3 3 5 3 
4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 
3 3 3 3 5 3 1 4 3 3 5 3 
2 2 2 2 1 1 2 1 1 1 3 1 
5 3 4 5 3 3 4 4 4 5 5 4 
4 3 3 3 5 3 1 4 4 3 5 3 
4 4 4 2 5 3 4 3 4 5 3 4 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 
5 4 3 4 3 3 4 4 5 5 4 3 
4 5 3 4 5 3 1 3 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
4 5 4 5 5 3 3 5 4 4 3 3 
5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 
4 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
5 4 4 5 4 3 4 2 2 4 5 4 
4 1 5 5 5 1 4 5 1 1 4 2 
5 5 1 5 1 5 1 5 2 5 5 4 
5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 3 
5 4 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
5 5 3 1 5 1 1 5 3 4 1 3 
5 4 4 2 5 5 3 5 5 5 5 5 
5 3 4 5 3 3 4 3 4 4 4 3 
5 3 4 5 3 3 4 3 4 4 4 3 
5 4 5 3 3 4 3 4 4 5 5 5 
4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 
5 5 4 3 4 3 2 1 1 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 3 5 
5 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 
5 1 3 5 5 1 1 1 3 5 5 5 





5 5 3 5 4 4 5 5 5 5 5 4 
4 3 2 4 4 2 4 5 4 4 4 3 
5 5 4 5 5 3 3 5 4 4 3 4 
5 4 1 1 4 1 5 4 4 3 4 3 
4 4 3 3 4 2 1 3 3 3 3 3 
5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 
5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 5 4 
3 3 3 2 2 3 4 2 2 4 5 4 
4 5 2 4 3 4 2 4 5 4 4 3 
4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
3 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
4 3 2 3 2 3 4 3 2 3 5 3 
5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 
4 4 3 5 2 3 4 4 4 3 2 2 
5 5 4 5 3 3 4 5 3 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 5 
5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 
4 4 2 5 4 3 3 3 3 4 4 4 
3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 5 4 5 4 3 4 3 5 4 5 4 
3 5 3 3 2 3 3 3 5 3 4 3 
4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 
4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 3 5 
5 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3 5 
4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 3 3 
5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 
4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 
3 3 3 5 3 5 3 5 5 3 5 5 
4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 
3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 
3 2 2 2 1 3 1 3 1 3 1 2 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 
3 3 3 5 4 4 3 3 4 3 5 3 





VARIABLE 2: Posicionamiento 
Atributos Nivel de Servicio Comunicación  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 
5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 
5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 4 5 
5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 
5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 
5 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 5 
3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 
5 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 
5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
3 3 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 
4 2 3 4 3 4 5 5 4 3 3 3 
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 
5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 2 1 1 5 4 5 4 5 5 3 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
5 4 5 5 3 4 4 5 4 5 4 3 
2 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 5 4 3 5 4 4 5 5 4 5 5 
4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 
5 5 4 3 5 5 5 4 5 5 3 3 
3 4 4 1 4 2 4 4 4 4 2 1 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
3 3 3 2 3 4 5 5 5 3 4 4 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
5 2 5 4 2 4 5 5 5 3 5 4 
3 3 3 2 3 4 5 5 5 3 4 4 
5 4 3 3 4 4 3 3 5 4 5 5 









5 4 3 2 4 5 4 4 3 3 4 4 
4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 
1 1 1 1 1 2 1 4 1 1 4 5 
5 2 4 5 2 5 5 5 5 3 2 4 
5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 
4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
4 5 3 4 4 5 5 3 5 5 5 3 
5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 1 
4 4 2 2 4 5 4 5 5 4 5 3 
4 4 2 2 4 5 4 5 5 4 5 3 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
4 5 2 3 4 2 5 3 5 4 5 5 
4 1 3 2 2 3 5 4 5 3 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
5 4 4 4 4 5 4 4 5 3 5 5 
5 5 3 3 5 5 4 5 5 5 5 3 
5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 
5 5 3 2 5 5 4 5 5 4 4 5 
4 4 2 2 3 4 5 4 3 3 3 5 
3 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 
4 5 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 
5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 1 2 
2 4 1 2 2 5 2 2 5 2 2 3 
5 5 4 5 5 5 4 5 5 3 3 5 
5 4 5 5 2 5 4 4 4 4 4 5 
5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
5 4 4 5 4 5 4 5 2 5 5 4 
5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 4 5 
5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 
5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 
5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 5 





5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 
5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
3 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 3 5 4 4 5 4 4 5 4 5 
3 2 3 4 3 4 5 4 4 3 3 4 
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 
5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 
5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
4 4 2 1 1 5 4 5 4 5 5 3 
5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 4 4 
5 4 5 5 3 4 4 5 4 5 4 3 
5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 5 4 3 5 4 4 5 5 4 5 5 
4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 
5 5 4 3 5 4 5 4 5 5 3 3 
3 4 4 1 4 2 4 4 4 4 2 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 
3 3 3 2 3 4 5 5 5 3 4 4 
4 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 
5 2 5 4 2 4 5 5 5 3 5 4 
3 3 3 1 3 4 5 5 5 3 4 4 
5 4 3 3 4 4 3 4 5 4 5 5 
4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
5 4 3 2 4 5 4 4 3 3 4 4 
4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 5 5 
4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 
3 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 4 
3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 
2 2 1 2 4 2 1 4 2 1 4 4 
5 2 4 5 2 5 5 5 5 3 2 4 
5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 
4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 
4 4 3 4 4 5 5 3 5 5 5 3 
5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 2 
4 4 2 2 5 5 4 5 5 4 5 3 
5 4 2 1 4 5 4 5 5 4 5 3 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
4 5 2 3 4 2 5 3 5 4 5 5 
4 1 3 2 2 3 5 4 5 3 5 5 





5 4 4 4 4 5 4 4 5 3 5 5 
5 5 3 3 5 5 4 5 5 5 5 3 
5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 
5 5 3 2 5 5 4 5 5 4 4 5 
4 4 2 2 3 4 5 4 3 3 3 5 
3 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 
3 4 1 3 5 4 4 4 5 5 5 5 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 
5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5 5 
5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 
5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 3 3 4 4 3 3 3 5 4 
5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 
5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 3 3 4 4 3 5 3 3 5 3 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 3 4 
1 1 3 3 1 1 1 1 3 3 1 3 
5 4 4 3 4 4 5 4 4 2 5 3 
5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 
5 4 4 3 3 3 5 5 4 3 5 3 
5 4 4 3 4 4 3 5 3 4 5 3 
5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 
5 4 4 3 4 4 3 3 5 4 3 5 
5 4 3 3 3 3 5 3 4 3 3 3 
5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 
5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 
5 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 
5 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 
5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 

















ANEXO 7: FORMULARIO DE AUTORIAZIÓN PARA LA PUBLICACIÓN 












ANEXO 9: ACTA DE APROBACIÓN DE TESIS 
